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ABSTRACT 
 
This study aims to determine the effect of television advertisement, online 
advertisement and print advertisement to brand awareness on Alfamart visitors in 
Kadipiro, Surakarta. 
Research data was obtained by spreading questionnaires using interval 
scale by using sample of 100 respondents. This research uses sampling with 
purposive sampling method and using multiple linear regression analysis 
technique. 
Partial test results indicate that the online advertisement variables do not 
affect the brand awareness, while the variable television advertisement and print 
advertisement has a significant effect on brand awareness. For simultaneous test, 
the result shows that variable of television advertisement, online advertisement 
and print advertisement together have significant effect to brand awareness. 
 
Keywords: TV advertisement, online advertisement, print advertisement and 
brand awareness. 
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ABSTRAK 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari iklan televisi, 
iklan online dan iklan cetak terhadap kesadaran merek pada pengunjung Alfamart 
di Kadipiro, Surakarta. 
Data penelitian diperoleh dengan menyebarkan kuesioner yang 
menggunakan skala interval dengan menggunakan sampel sebesar 100 orang 
responden. Penelitian ini menggunakan pengambilan sampel dengan metode 
purposive sampling dan menggunakan teknik analisis regresi linier berganda.  
Hasil uji secara parsial menunjukkan bahwa variabel iklan online tidak 
berpengaruh terhadap kesadaran merek,  sedangkan variabel  iklan cetak terbukti 
berpengaruh signifikan terhadap kesadaran merek.Untuk uji secara simultan, hasil 
menunjukkan bahwa variabel iklan televisi, iklan online dan iklan cetak secara 
bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap kesadaran merek. 
 
Kata kunci: iklan televisi, iklan online, iklan cetak dan kesadaran merek. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Dalam era globlaliasasi saat ini, media informasi berkembang pesat dalam 
jumlah yang sangat banyak. Agar pesan yang disampaikan benar-benar efektif dan 
umpan balik yang positif diberikan oleh konsumen, maka perusahaan juga harus 
mampu berperan sebagai komunikator dan promotor. Penentuan tanggapan dari 
konsumen merupakan salah satu permasalahan komunikator pemasaran dan 
kemudian komunikator pemasaran mengembangkan pesan yang efektif, idealnya 
pesan tersebut harus menarik perhatian, mengembangkan ketertarikan, 
membangkitkan keinginan dan menggerakkan tindakan (Johar, 3015: 1-2). 
Iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling terkenal dan paling 
banyak dibahas orang karena daya jangkauannya yang luas. Iklan juga menjadi 
instrumen promosi yang sangat penting, terkhusus bagi perusahaan yang 
memproduksi barang atau jasa yang ditujukan kepada masyarakat luas 
(Primagara, 2013: 214). Iklan adalah salah satu bentuk komunikasi antara penjual 
dengan pembeli. Penjual menyampaikan pesan yang bertujuan untuk 
memperkenalkan produk yang dijualnya dan mengajak konsumen sebagai 
penerima pesan untuk membelinya melalui iklan tersebut (Johar, 2015: 1). 
Seiring dengan kemajuan ilmu dan tekhnologi serta semakin banyaknya 
produk barang atau jasa yang diiklankan dengan jaringan pemasaran yang 
semakin globlal, tampilan menarik dan mampu memikat target konsumen yang 
semakin jeli dan pintar adalah tuntutan untuk iklan. Kini iklan dapat ditampilkan 
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di dalam berbagai media, baik cetak maupun elektronik dengan berbagai bentuk 
dan tampilan yang sangat kreatif, atraktif dan tentunya persuasif (Mulyawan, 
2008: 3). 
Pemasar harus memperhatikan strategi promosi yang ada untuk 
meningkatkan lini penjualan dalam bisnis. Agar iklan tersebut sampai pada 
pikiran konsumen, pemasar perlu memperhatikan deksripsi tentang produk/ jasa 
yang mereka jual. Saat ini periklanan secara tidak langsung dapat membuat 
pikiran orang menjadi ingat atau sadar terhadap suatu produk. Keberadaan iklan 
lebih efektif jika produk memiliki identitas, simbol, atau merek yang 
membedakan produk tersebut dengan kompetitor (Seminari & Wicaksono, 2016: 
5012). 
Semakin banyaknya pelaku bisnis yang bergerak dalam bidang usaha yang 
sejenis serta memproduksi dengan menawarkan berbagai macam produk/ jasa, 
membuat masyarakat sulit menentukan pilihan produk yang sesuai dengan 
kebutuhan mereka. Pada dasarnya nilai yang dibeli oleh pelanggan bukanlah 
produknya melainkan merek dari suatu barang. Oleh karena itu, setiap perusahaan 
harus mengembangkan merek tersebut agar dipersepsi oleh pelanggan mempunyai 
nilai yang tinggi (Yunitasari & Yuniawan, 2006: 16). 
Sebuah minimarket jam bukanya juga lain dari sebuah supermarket, 
minimarket circkle K 24 jam bukanya hingga 24 jam.Minimarket yang ada di 
Indonesia adalah Alfamart, Indomaret, Ceriamart, Starmart, Circle K, dan banyak 
minimarket yang dikelola individu perorangan lainnya.Persaingan minimarket 
yang semakin ketat di Indonesia dapat dilihat pada persaingan bisnis ritel 
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minimarket yang lebih banyak dilakukan oleh dua pelaku utama yaitu Indomaret 
dan Alfamart. 
Alfamart adalah jaringan toko swalayan yang memiliki banyak cabang 
di Indonesia.Gerai ini umumnya menjual berbagai produk makanan, minuman dan 
barang kebutuhan hidup lainnya. Lebih dari 200 produk makanan dan barang 
kebutuhan hidup lainnya tersedia dengan harga bersaing, memenuhi kebutuhan 
konsumen sehari-hari. Dengan trademark Alfa, yang kini sahamnya dimiliki oleh 
PT. Sumber Alfaria Trijaya. Saat ini Alfamart sudah memiliki lebih dari 1000 
gerai di Indonesia (Wikipedia, 2017, Alfamart, 14 Mei 2017). 
Alfamart menggunakan media cetak atau media elektronik sebagai sarana 
komunikasi khususnya untuk program-program promosi. Alfamart juga 
menggunakan mailer dan media luar ruang serta melalui beberapa sponsorship 
event. Selain itu, gerai minimarket Alfamart tersedia banner, flyer dan papan 
petunjuk yang memberikan informasi mengenai promosi. Ketersediaan pamflet 
dan catalog yang berisikan informasi mengenai daftar produk yang sedang 
promosi dan discount.  
Tabel 1.1 
Wawancara Kepada Pengunjung Alfamart di Kadipiro Surakarta 
Pernyataan  Sering  Jarang  
Alfamart mengiklankan produknya di televise 11% 89% 
Alfamart mengiklankan produknya melalui media 
line dan website 
87% 13% 
Alfamart mengiklankan produknya di pamfllet dan 
brosur 
91% 9% 
  Sumber: Data diolah, 2017 
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 Berdasarkan tabel diatas yang diambil dari hasil wawancara dengan 100 
responden, dapat dilihat bahwa iklan Alfamart di televisi presentasi sering muncul 
hanya sebesar 11% sedangkan di media online dan cetak, presentasinya berturut-
turut sebesar 87% dan 91%. Jadi dapat disimpulkan bahwa Alfamart lebih fokus 
pada pengiklanan di media online (website dan line) dan cetak (brosur dan 
pamflet). Sedangkan untuk penayangan di televisi frekuensinya hanya sedikit. 
 Menurut penelitian yang dilakukan oleh Zohoori et al., (2013) terdapat 
hasil bahwa TV Advertisement, online advertisement dan print advertisement 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran merek. Hal ini juga sejalan 
dengan penelitian dari Chattopadhyay et al.,(2010) bahwa online advertisement, 
TV advertisement dan print advertisement berpengaruh positif secara tidak 
langsung dengan brand awareness.  
 Dari data di atas, peneliti tertarik untuk membahas mengenai pengaruh 
dari iklan televisi, iklan online dan iklan cetak terhadap kesadaran merek dari 
minimarket alfamart. 
1.2. Identifikasi Masalah 
Dengan berdasarkan latar belakang permasalahan yang telah di uraikan 
diatas, maka peneliti selanjutnya mengidentifikasi masalah dalam penelitian ini 
yaitu seberapa besar pengaruh dari sedikitnya iklan televisi serta banyaknya iklan 
online dan iklan di media cetak yang dilakukan Alfamart terhadap kesadaran 
merek dari pengunjung Alfamart di Kadipiro Surakarta.  
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1.3.   Batasan Masalah 
Terkait dengan luasnya lingkup permasalahan dan waktu serta keterbatasan 
dalam penelitian yang dilakukan, maka peneliti dibatasi pada variabel penelitian 
dan analisis pengujian tingkat pengaruh variabel iklan televisi, iklan online dan 
iklan cetak terhadap kesadaran merek alfamart pada masyarakat di Kelurahan 
Kadipiro, Surakarta.  
1.4.   Rumusan Masalah 
Dari penjabaran latar belakang tersebut diatas maka perumusan masalah 
yang dapat diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Apakah iklan televisi berpengaruh terhadap kesadaran merek alfamart pada 
masyarakat di Kelurahan Kadipiro, Surakarta 
2. Apakah iklan online berpengaruh terhadap kesadaran merek alfamart pada 
masyarakat di Kelurahan Kadipiro, Surakarta 
3. Apakah iklan cetak berpengaruh terhadap kesadaran merek alfamart pada 
masyarakat di Kelurahan Kadipiro, Surakarta 
1.5.   Tujuan Penelitian 
Dari perumusan masalah tersebut, maka tujuan dari penelitian ini adalah: 
1. Untuk mengetahui apakah iklan televisi berpengaruh terhadap kesadaran merek 
alfamartpada masyarakat di Kelurahan Kadipiro, Surakarta 
2. Untuk mengetahui apakah iklan online berpengaruh terhadap kesadaran merek 
alfamart pada masyarakat di Kelurahan Kadipiro, Surakarta 
3. Untuk mengetahui apakah iklan cetak berpengaruh terhadap kesadaran merek 
alfamart pada masyarakat di Kelurahan Kadipiro, Surakarta 
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1.6.   Manfaat Penelitian 
Penelitian ini berlatar belakang perilaku konsumen di Indonesia. Selain itu 
penelitian ini terbatas pada ruang lingkup pada penelitian ini dilakukan terbatas 
pada masyarakat di Kelurahan Kadipiro, Surakarta.  
1. Bagi Peneliti 
Diharapkan penelitian ini dapat menambah pengetahuan mengenai iklan 
televisi, iklan online dan iklan cetak terhadap kesadaran merek. Selain itu, dengan 
melakukan penelitian ini diharapkan akan menambah pengetahuan serta wawasan 
peneliti yang dapat digunakan sebagai bekal memasuki dunia kerja. 
2. Bagi Akademisi 
Diharapkan penelitian ini dapat menjadi bahan referensi bagi penelitian 
selanjutnya dan diharapkan mampu memperbaiki kelemahan yang ada dalam 
penelitian ini.  
3. Bagi Praktisi 
Penelitian ini bertujuan memberikan gambaran yang lebih jelas mengenai 
pengaruh variabel iklan televisi, iklan online dan iklan cetakterhadap kesadaran 
merek. Dengan hasil yang ada, diharapkan sebagai pertimbangan bagi pemasar 
dalam setiap pengambilan keputusan sehingga akan memudahkan dalam 
melakukan pengambilan kebijakan perusahaan yang strategis. 
1.7.    Jadwal Penelitian 
Terlampir. 
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1.8.Sistematika Penulisan Skripsi 
 Sistematika penulisan dalam bab ini dibagi menjadi lima bab dengan 
susunan sebagai berikut: 
BAB 1 PENDAHULUAN 
Bab ini berisi tentang latar belakang masalah, identifikasi masalah, rumusan 
masalah, tujuan penelitian, jadwal penelitian, dan sistematika penelitian. 
BAB 2 LANDASAN TEORI 
Bab ini berisi kajian teori, hasil penelitian yang relevan, kerangka berfikir dan 
hipotesis. 
BAB 3 METODE PENELITIAN 
Bab ini penulis mengemukakan tentang waktu dan wilayah penelitian, jenis 
penelitian, populasi, sampel, dan teknik pengambilan sampel, data dan sumber 
data, teknik pengumpulan data, variabel penelitian, definisi opersional variabel, 
instrument penelitian, dan teknik analisis data. 
BAB 4 ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
Dalam bab ini berisi tentang gambaran umum penelitian, pengujian dan hasil 
analisis data, pembahasan hasil analisis (pembuktian hasil hipotesis). 
BAB 5 PENUTUP 
Berisi tentang kesimpulan, keterbatasan penelitian, dan saran. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
1.1 Tinjauan Pustaka 
1.1.1. Kesadaran Merek 
Langkah awal untuk membangun sebuah merek produk yaitu dengan 
membangun kesadaran merek (Herdana, 2015: 6). Aksesbilitas merek di dalam 
ingatan pelanggan merupakan definisi dari kesadaran merek. Brand image yang 
kuat dibentuk dari kesadaran merek yang kuat. Kesadaran merek yang tinggi, 
berhubungan positif dengan ekuitas merek karena keduanya dapat menjadi sinyal 
kualitas dan membantu pembeli mempertimbangkan merek pada titik pembelian 
(Chattopadhyay et al., 2010: 174). Menurut Faristin dkk (2013: 66), key of brand 
asset atau kunci pembuka untuk masuk ke elemen lainnya adalah kesadaran 
merek. Tingkat piramida kesadaran merek dari yang terendah sampai tingkat 
tertinggi diantaranya: 
1. Unware of Brand 
Tingkat paling rendah dalam tingkat kesadaran merek adalah unware of 
brand, dimana konsumen tidak menyadari adanya suatu merek.  
2. Brand Recognition 
Tingkat minimal kesadaran merek yaitu brand recognition, dimana setelah 
silakukan pengingatan kembali lewat bantuan, pengenalan suatu merek muncul 
lagi.  
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3. Brand Recall 
Pengingatan kembali terhadap merek tanpa bantuan disebut dengan brand 
recall. Setelah menyebutkan merek yang pertama kali disebut, brand recall atau 
pengingat kembali merek mencerminkan merek-merek apa yang diingat 
responden.  
4. Top of Mind 
Merek yang disebutkan pertama kali oleh konsumen atau yang pertama 
kali muncul dalam benak konsumen yang disebut dengan top of mind (puncak 
pikiran). Dengan kata lain, merek utama dari berbagai merek yang ada dalam 
benak konsumen adalah merek tersebut.  
Menurut Kotler dan Keller (2008: 213), kemampuan mengidentifikasi 
(mengakui atau mengingat) merek secara cukup rinci untuk melakukan pembelian 
disebut kesadaran merek. Tingkat kesadaran merek konsumen yang diperlukan 
untuk pembelian pada kategori atau bentuk produk tertentu berbeda, tergantung 
pada bagaimana dan dimana mereka membuat keputusan pembelian. Dalam 
situasi pengambilan keputusan lainnya, dibutuhkan tingkat kesadaran merek untuk 
dapat mempengaruhi pilihan merek.  
Dengan meminta konsumen menyebutkan nama merek yang dapat mereka 
ingat atau melihat merek yang mana dianggap akrab maka pemasar dapat 
mengukur tingkat kesadaran merek dari konsumen. Seberapa terkenal merek itu 
akan berpengaruh pada strategi kesadaran merek yang tepat. Tugas yang lebih 
sulit dalam menciptakan kesadaran merek dimiliki oleh manajer sebuah produk 
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yang kurang begitu terkenal dan mungkin harus mengeluarkan banyak uang untuk 
dapat mencapainya (Peter dan Olson, 2009: 190-192). 
Jika tingkat kesadaran merek konsumen terhadap suatu merek diketahui 
maka perusahaan dapat mengkategorikan respon konsumen. Kesadran terhadap 
merek, pemahaman isi pesan oleh konsumen, ketertarikan produk, minat untuk 
membeli dan tindakan pembelian nyata merupakan bagian dari respon konsumen. 
Respon konsumen akan menjadi kecil karena rendahya respon terhadap suatu 
merek (Yudhiartika, 2012: 147).  
2.1.2. Bauran Promosi  
Bauran promosi adalah kombinasi dari pemasangan iklan, penjualan produk, 
promosi penjulan serta publisitas dan hubungan masyarakat yang digunakan untuk 
mempromosikan suatu produk. Dalam menetapkan bauran promosi, para pemasar 
harus mencocokkan alat promosi dengan lima tahapan dalam keputusan 
pembelian (Ebert & Griffin, 2002: 366). Tahap proses pembelian konsumen 
menurut Ebert & Griffin (2002: 367) terdiri dari: 
a. Pengenalan masalah  
Pertama pembeli harus mengenal kebutuhannya untuk melakukan 
pembelian. Tenaga pemasar harus yakin bahwa pembeli menyadari keberadaan 
produk mereka. Jadi, iklan dan publisitas adalah hal yang sangat penting agar 
mampu menjangkau banyak orang dengan sangat cepat. 
b. Pencarian Informasi 
Pemasang iklan dan penjualan langsung sangat penting di tahap ini karena 
keduanya dapat digunakan untuk mendidik pelanggan. 
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c. Evaluasi Alternatif 
Pembeli mengevaluasi dan membandingkan produk yang bersaing. 
Penjualan langsung dapat menjadi sangat penting pada titik ini. 
d. Keputusan Membeli 
Promosi penjualan menjadi alat yang efektif di tahap ini karena dapat 
merangsang konsumen agar melakukan pembelian.  
e. Evaluasi Pasca Pembelian 
Untuk mengingatkan konsumen bahwa mereka telah melakukan pembelian 
yang bijak terkadang iklan atau bahkan penjualan pribadi digunakan. 
1. PERIKLANAN 
Iklan adalah sarana promosi yang digunakan oleh perusahaan guna 
menginformasian segala produk yang dihasilkan. Agar iklan yang dijalankan 
dapat efektif dan efisien maka perlu dilakukan program pemasaran yang tepat 
(Arif. M, 2010:174). Langkah dalam periklanan yang efektif dan efisien menurut 
Chandra (2002: 181-182) diantaranya: 
a. Identifikasi pasar sasaran yang akan dituju serta motif pembeli atas produk 
yang ditawarkan perusahaan.  
b. Mission yaitu menentukan misi, tujuan atau sasaran periklanan yang terkait 
dengan sasaran penjualan dari suatu produk. 
c. Money yaitu menetapkan besarnya anggaran iklan yang ditetapkan. 
d. Message yaitu merancang, mengevaluasi, memilih dan mengeksekusi pesan 
yang disampaikan kepada pasar sasaran.  
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e. Media yaitu keputusan mengenai pemilihan media periklanan yang akan 
digunakan.  
f. Measurement yaitu mengukur dampak komunikasi dan dampak penjualan.  
Menurut Ebert & Griffin (2002: 368), selama tahap pertumbuhan dan 
kedewasaan produk, tenaga pemasaran dapat memilih pendekatan umum yang 
akan digunakan, diantaranya: 
a. Iklan persuasif 
Strategi periklanan yang berusaha mempengaruhi konsumen agar membeli 
produk perusahaan tertentu dan bukan produk pesaingnya. 
b. Iklan perbandingan 
Strategi periklanan yang secara langsung membandingkan dua produk atau 
lebih. 
c. Iklan pengingat 
Strategi periklanan untuk mempertahankan nama produk dalam ingatan 
konsumen. 
2. MEDIA PERIKLANAN 
Para pelaku pemasaran harus memilih bagaimana mengalokasikan anggaran 
iklan mereka pada beragam media. Biaya merupakan pertimbangan yang paling 
penting dalam memilih media, tetapi para pelaku pemasaran juga harus memilih 
media yang paling cocok untuk mengomunikasikan pesan mereka (David & 
Louise, 2014: 156). 
Dalam pemasaran, menurut Rhenald Kasali (1992: 23) dikenal istilah 
promosi ATL, BTL yaitu: 
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a. Promosi ATL (Above The Line) 
ATL adalah bentuk teknik promosi dengan strategi menarik perhatian 
konsumen melalui iklan yang menarik dan memancing rasa penasaran orang 
untuk membeli atau mencoba produk. Interaksi langsung dengan audiens tidak 
terjadi. Fungsi dari promosi ini adalah untuk menjelaskan sebuah produk, konsep 
ataupun ide untuk menanamkan branding image yang kuat di benak audiens.  
Media yang digunakan adalah: 
- Media cetak (koran, majalah, brosur) 
- Media elektronik (TV, radio, dll) 
- Media Online/ internet (website, blog, sosmed) 
b. Promosi BTL (Below The Line) 
BTL adalah promosi dengan strategi mendorong calon konsumen untuk 
membeli dan mencoba produk atau jasa yang ditawarkan dengan kegiatan yang 
diselenggarakan dengan melibatkan dan mempertemukan secara langsung antara 
perusahaan dengan masyarakat/ pembeli.  
Kegiatannya memberikan kesempatan audiens untuk merasakan, menyentuh 
atau berinteraksi bahkan langsung action untuk membeli produk. Media promosi 
yang digunakan seperti pameran, seminar, panggung hiburan, sponsorship, dll. 
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2.1.3. Iklan Televisi 
 Salah satu bentuk promosi yang menjadi ajang perkenalan bagi produk 
dimana target sasarannya merupakan konsumen akhir adalah iklan televisi. 
Melalui perkenalan lewat iklan televisi dapat memberikan pengetahuan serta 
ajakan langsung kepada calon konsumen untuk membeli produk. Untuk menarik 
perhatian maka konten dari iklan televisi dibuat semenarik mungkin (Febriana, 
Kumadji & Mawardi, 2015: 2). Televisi pasti dimiliki oleh sebagian besar rumah 
tangga di era tekhnologi sekarang ini. Dalam menyampaikan pesan yang lebih 
luas, televisi merupakan media umum informasi yang sangat efektif untuk 
mencapai komunikasi pemasaran yang efektif (Chattopadhyay et al, 3020: 177). 
Menurut Morissan (2010: 240-243), kelebihan televisi dibanding dengan 
media lainnya yaitu: 
1. Daya Jangkau Luas 
Pemasar dapat memperkenalkan dan mempromosikan produk barunya 
secara serentak dalam wilayah yang luas bahkan ke seluruh wilayah suatu negara 
dengan daya jangkau siaran yang luas. 
2. Selektivitas dan Fleksibilitas 
Banyak yang menganggap media yang sulit untuk menjangkau segmen 
audiensi yang khusus atau tertentu adalah televisi. Namun sebenarnya segmen 
audiensi sebagai hasil dari isi program, waktu siaran dan cakupan geografis siaran 
televisi dapat dijangkau oleh televisi. Program siaran yang mampu menarik 
perhatian kelompok audiensi tertentu yang menjadi target promosi suatu produk 
tertentu dapat juga ditayangkan oleh stasiun televisi. 
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3. Fokus Perhatian 
Pada saat iklan itu ditayangkan maka siaran televisi akan selalu menjadi 
pusat perhatian audiensi. Ketika iklan itu muncul di layar tekevisi dan tidak 
kepada hal-hal lain maka perhatian audiensi hanya kepada siaran iklan yang 
dimaksud.  
4. Kreativitas dan Efek 
Untuk mempromosikan produknya, kekuatan personalitas manusia dapat 
digunakan pada iklan yang disiarkan televisi. Audiensi dapat dibujuk melalui 
body language seseorang yang ditunjukkannya untuk membeli produk yang 
diiklankan itu. Terkadang aspek hiburan dalam iklan yang ditayangkan dan aspek 
komersial tidak ditunjukkan secara mencolok. 
5. Waktu Tertentu 
Ketika pembeli potensialnya berada di depan televisi pada waktu-waktu 
tertentu, maka suatu produk dapat diiklankan di televisi. Dengan demikian, 
waktu-waktu tertentu pada saat target konsumen mereka tidak menonton televisi 
akan dihindari oleh pemasang iklan. 
Menerjemahkan narasi naskah tertulis menjadi sebuah media audiovisual 
merupakan tujuan produksi televisi. Untuk berkisah atau menciptakan perasaan 
dan suasana hati agar para penonton pada akhirnya berasosiasi dengan suatu 
merek atau produk tertentu, maka citra visual dan suara serta kata-kata dalam 
musik saling bekerja sama (Lee dan Johnson, 2007: 202).  
Selain memiliki berbagai kelebihan, menurut Morissan (2010: 244-246), 
iklan televisi juga memiliki beberapa kelemahan seperti biaya yang mahal, 
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informasi yang terbatas, selektivitas terbatas, penghindaran (kecenderungan 
audiensi untuk menghindari pada saat iklan ditayangkan) serta tempat yang 
terbatas. 
 
2.1.4. Iklan Cetak 
Menurut Rhenald Kasli (1995:99) media cetak adalah suatu media yang statis 
dan mengutamakan pesan-pesan visual. Media ini terdiri dari lembaran dengan 
sejumlah kata, gambar atau foto dalam tata warna dan halaman  putih. 
a. Brosur 
Menurut definisi yang dikemukan oleh Cutlip, Center, and Broom 
dalam bukunya Effective Public Relations (1994:263-273), memgemukakan 
bahwa brosur adalah publikasi singkat yang terdiri dari beberapa halaman 
yang berisi keterangan singkat yang berisi tentang organisasi atau perusahaan 
untuk diketahui oleh umum.  
Brosur itu sendiri dapat juga disebut dengan Booklets, yaitu media 
untuk mempromosikan atau menginformasikan tentang organisasi atau 
perusahaan yang disajikan dalam bentuk buku kecil yang biasanya tidak 
dijilid, biasanya pemakaian warna-warna yang menarik dan menjadikan salah 
satu daya tarik dari brosur tersebut.  
Ciri-ciri brosur menurut (Bobsusanto, 2016) diantaranya: 
 Pernyataan dari pesan yang selalu tunggal. 
 Yang bertujuan untuk dapat menginformasikan, mengedukasi, dan juga 
membujuk ataupun mempengaruhi pelanggan agar dapat membeli dari pesan 
yang telah disampaikan. 
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 Brosur diterbitkan sekali, meski begitu dapat untuk dicetak ulang berkali-kali 
baik diperbarui ataupun tidak. 
 Brosur sendiri harus dapat menarik perhatian dari pelanggan ataupun publik. 
 Memiliki sistem distribusi sendiri dan bukan merupakan dari bagian media 
yang lainnya. 
 Copyan yang harus jelas dan juga desain harus menarik. 
b. Majalah 
Majalah mencakup kira-kira 8 persen dari semua iklan. Besarnya variasi 
majalah menyediakan pangsa pasar tingkat tinggi yang sudah siap bidik. Ruangan 
untuk informasi produk yang lengkap juga disediakan oleh majalah kepada 
pengiklan. Iklan majalah akan terus dilihat orang karena sifatnya yang tahan lama 
dan dapat diberikan kepada orang lain (Ebert & Griffin, 2002: 370). Keunggulan 
majalah menurut Morissan (2010: 284-289) adalah selektivitas, kualitas 
reproduksi, kreativitas fleksibel, dan permanen (daya hidup pesannya yang lebih 
lama). Namun majalah juga memiliki beberapa kelemahan yaitu biaya yang 
bervariasi, jangkauan dan frekuensi terbatas, pemasangan iklan lama, serta 
halaman iklan dan tingkat persaingan.  
2.1.5. Iklan Online 
Periklanan memanfaatkan media internet saat internet muncul sebagai 
media komunikasi yang menjamur di masyarakat, guna mencapai tujuan 
menciptakan kesadaran merek di benak konsumen pengguna media internet. Yang 
menjadikan internet sebagai media dari komunikasi pemasaran saat ini adalah 
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perkembangan internet sebagai media komunikasi masyarakat (Bimantoro & 
Anita, 2011: 8). 
1. Website  
Website adalah bentuk media online yang umunya digunakan. Pemasangan 
iklan sponsorship bisa ditempatkan pada seluruh konten yang berkaitan dengan 
produk untuk media online dari bentuk standarnya yang sekedar teks dan tombol 
menjadi berbagai variasi bentuk dan kombinasi dengan berbagai jenis aplikasi 
pendukung, misalnya animasi flash, streaming video, audio dan motion (gerak) 
yang beragam (Bimantoro & Anita, 2011: 9).  
Menurut Morissan (2010: 320), keuntungan memiliki situs web adalah: 
a. Lokasi usaha atau nomor telepon perusahaan dapat dengan mudah ditemukan 
oleh pelanggan atau calon pelanggan. 
b. Penyampaian informasi yang cepat dan praktis mengenai suatu produk. 
c. Karena staf penjualan tidak harus membuat janji dengan calon pelanggan 
sekedar menjelaskan produk, maka hal ini dapat mengurangi jumlah tenaga 
pemasaran. 
d. Melalui program seperti penawaran khusus, kuis dan kontes secara online 
dapat membangun hubungan dengan pelanggan. 
2. Line  
 Line adalah sebuah aplikasi pengirim pesan instan gratis yang dapat 
digunakan pada berbagai platform seperti telepon cerdas, tablet dan komputer. 
Line difungsikan dengan menggunakan jaringan internet sehingga pengguna line 
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dapat melakukan aktivitas seperti mengirim gambar, video, pesan suara, pesan 
teks dan lain-lain (Wikipedia, 2017). Menurut Wikipedia (2017), line memiliki 
beberapa kelebihan yaitu: 
a. Menyediakan blocked list sehingga pengguna dapat memblok user ID atau 
nomor handphone untuk tidak masuk dalam kontak line pengguna. 
b. Merupakan aplikasi lintas platform 
c. Banyak sticker lucu yang dapat mewakili perasaan pengguna untuk digunakan 
dalam obrolan 
2.2 Hasil Penelitian Yang Relevan 
Pada penelitian Chattopadhyay et al., (2010) bahwa online advertisement, 
print advertisement dan TV advertisement berhubungan positif secara tidak 
langsung dengan brand awareness dengan 1032 responden di India yang 
menggunakan metode analisis SEM. 
Pada penelitian Febriana dkk, (2015) terdapat variabel ikaln televisi, 
kesadaran merek dan keputusan pembelian menggunakan jenis penelitian 
explanatory research dengan sampel sebanyak 115 responden yang merupakan 
mahasiswi Universitas Brawijaya pengguna produk Tresemme yang diambil 
dengan teknik purposive sampling, dengan hasil yang menunjukkan bahwa iklan 
televisi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran merek.  
Pada penelitian Zohoori et al., (2013), terdapat variabel TV advertisement, 
online advertisement dan printadvertisement yang menunjukkan bahwa variabel-
variabel tersebut berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness. 
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Penelitian dilakukan pada 150 responden pengunjung restoran makanan cepat saji 
di Iran dengan metode analisis data menggunakan multiple regression analysis. 
Pada penelitian Gunawan dan Dharmayanti (2014), dengan variabel iklan 
televisi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran merek. 
Dengan jumlah 100 responden pengguna produk Pond’s Men yang menggunakan 
metode kuantitatif dengan pendekatan kausal. Metode penelitian yang digunakan 
adalah dengan menggunakan analisis jalur dengan alat bantu SmartPLS 2.0. 
Pada penelitian Seminari dan Wicaksono (2016), variabel iklan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran merek Traveloka melalui 
jumlah sampel yang diambil sebanyak 100 responden yang berdomisili di kota 
Denpasar yang menggunakan metode non probability sampling yaitu purposive 
sampling. Pengumpulan data dilakukan dengan penyebaran kuisioner dan 
dianalisis dengan menggunakan regresi linear berganda dengan program SPSS 
13.00 for windows. 
 
 
 
 
 
 
21 
2.3 Kerangka Pemikiran 
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh dari iklan televisi, 
iklan online dan iklan cetak terhadap kesadaran merek. 
Gambar 2.1 
Kerangka Berfikir 
 
Sumber: Zohoori et al., (2013) 
Kerangka pemikiran di atas menjelaskan bahwa penelitin ini melihat 
pengaruh dari variabel iklan televisi, iklan online dan iklan cetak sebagai variabel 
independen (X) terhadap ekuitas merek sebagai variabel dependen (Y). 
2.4 Hipotesis 
Di dalam penelitian yang dilakukan oleh Zohoori et al., (2013) terdapat 
hasil bahwa TV advertisement, online advertisement dan print advertisement 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap komponen brand equityyaitu 
kesadaran merek. Sehingga dalam penelitian ini terdapat beberapa hipotesis yaitu: 
H0 : Tidak ada pengaruh antara iklan televisi terhadap kesadaran merek 
H1 : Ada pengaruh antara iklan televisi terhadap kesadaran merek 
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H0 : Tidak ada pengaruh antara iklan online terhadap kesadaran merek 
H2 : Ada pengaruh antara iklan online terhadap kesadaran merek 
H0 : Tidak ada pengaruh antara iklan cetak terhadap kesadaran merek 
H3 : Ada pengaruh antara iklan cetak terhadap kesadaran merek 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
 
3.1 Waktu dan Wilayah Penelitian 
Waktu penelitian yang direncanakan mulai dari penyusunan propodal sampai 
tersusunnya laporan penelitian yaitu dari bulan November 2016 sampai dengan 
bulan Juni 2017. Penelitian ini dilakukan di wilayah Kadipiro, Surakarta. 
 
3.2 Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitia ini adalah penelitian 
deskriptif kuantitatif. Penelitian deskriptif merupakan penelitian yang bertujuan 
untuk menjelaskan, meringkaskan kondisi, berbagai situasi, atau beberapa 
variabel menjadi obyek penelitian berdasarkan apa yang terjadi (Bungin, 2013: 
44). Sedangkan kuantitatif merupakan penelitian dengan menguji hasil penelitian 
yang berupa data dalam bentuk angka dengan analisis mengunakan statistik 
(Sugiyono, 2016: 7). 
 
3.3 Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari obyek/ subyek yang 
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Sehingga populasi bukan hanya 
orang tetapi juga obyek dan benda-benda alam yang lain (Sugiyono, 2016: 80). 
Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah seluruh masyarakat yang 
berdomisi di wilayah Kadipiro, Surakarta. 
 
24 
 
3.3.2. Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut. Peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang ada pada 
populasi. Jika populasinya besar, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang 
diambil dari populasi itu. Sampel yang diambil dari populasi harus benar-benar 
representatif (mewakili) (Sugiyono, 2016: 81). Dalam penelitian ini untuk 
menentukan sampel menggunakan rumus Slovin, yaitu   
 
     
 (Suhartanto, 
2014: 225). 
  
    
                  
 = 98,37= 100 
Dimana:  
n : jumlah sampel 
N : jumlah populasi 
e : batas toleransi kesalahan (error tolerance) 
 Sehingga sampel yang diambil dalam penelitian ini berjumlah 100 
responden yang berdomisili di Kelurahan Kadipiro, Surakarta. 
 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan Purposive 
Sampling atau sample bertujuan. Adapun kriteria sampel yang dipilih dalam 
penelitian ini adalah: 
1. Masyarakat Surakarta yang pernah berkunjung ke Alfamart. 
2. Masyarakat Surakarta yang berumur 17-40 tahun.  
3. Berdomisili di Kelurahan Kadipiro, Surakarta. 
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3.4.  Data dan Sumber Data 
3.4.1. Data Primer 
Data primer adalah data yang diambil dari sumber data primer atau sumber 
pertama di lapangan. Sumber data ini adalah sumber dimana sebuah data 
dihasilkan (Bungin, 2013: 128-129). Data primer dalam penelitian ini dengan 
menggunakan kuesioner. 
 
3.4.2. Data Sekunder 
Data sekunder adalah data yang diperoleh dari sumber kedua atau sumber 
sekunder dari data yang kita butuhkan melalui studi dengan mempelajari berbagai 
literature dari buku. Sumber data sekunder adalah sumber data kedua sesudah 
seumber data primer. Data sekunder pada umumnya berupa bukti, catatan, atau 
laporan historis yang telah tersusun dalam arsip, baik yang dipublikasikan 
maupun tidak (Bungin, 2013: 128-129). Data sekunder dalam penelitian ini adalah 
jurnal dan buku. 
 
3.5.  Teknik Pengumpulan Data 
Pengumpulan data dilakukan dengan penyebaran kuesioner pada responden 
penelitian. Kuesioner adalah teknik pengumpulan data dengan sekumpulan 
pertanyaan yang disusun secara sistematis dan diberikan kepada responden untuk 
dijawab (Bungin, 2013: 130). Alat ukur yang digunakan untuk mengukur variabel 
dalam penelitian ini dengan menggunakan skala likert. Skala likert adalah alat 
untuk mengukur variabel atau konstruk berdasarkan pada subyek untuk 
menyatakan persetujuannya terhadap suatu konsep psikologis misalnya sikap, 
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pendapat dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial 
yang telah ditetapkan secara spesifik oleh peneliti (Ghozali, 2006: 72). Skala 
likert yang digunakan ada 5 point, yaitu: 
1. Sangat Tidak Setuju (STS) 
2. Tidak Setuju (TS) 
3. Netral (N) 
4. Setuju (S) 
5. Sangat Setuju (SS) 
 
3.6.  Variabel Penelitian 
3.6.1. Variabel Independen atau Bebas 
Variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahan atau 
timbulnya variabel dependen (terikat). Dalam penelitian ini variabel independen 
adalah iklan televisi, iklan online dan iklan cetak.  
 
3.6.2 Variabel Dependen atau Terikat 
Varibel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena adanya variabel 
bebas. Dalam penelitian ini variabel dependennya adalah kesadaran merek.  
 
3.7.  Definisi Operasional Varibel  
3.7.1. Kesadaran Merek 
Untuk membangun sebuah merek, langkah awal yang dilakukan yaitu 
dengan membangun kesadaran merek. Semakin tinggi kesadaran merek yang 
dimiliki oleh suatu produk/ jasa tersebut maka dapat dikatakan bahwa pemasar 
telah terbukti menggunakan strategi komunikasi yang baik. Menurut Kotler dan 
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Keller (2008: 213), kesadaran merek adalah kemampuan mengidentifikasi 
(mengakui atau mengingat) merek secara cukup rinci untuk melakukan 
pembelian. Dalam penelitian ini betujuan untuk mengetahui sejauh mana 
masyarakat mengakui atau mengingat merek dari minimarket alfamart. 
Indikator kesadaran merek menurut Heridiansyah, (2012: 59) yaitu: 
1. Pengenalan terhadap merek 
2. Mengingat merek 
3. Puncak pikiran 
 
3.7.2. Iklan Televisi 
Menurut Febriana, Kumadji & Mawardi (2015: 2), iklan televisi merupakan 
salah satu bentuk promosi yang memperkenalkan produk dimana target 
sasarannya merupakan konsumen akhir. Berbagai macam kreatifitas didesain oleh 
pemasar untuk mempromosikan produknya agar dapat menarik perhatian dari para 
konsumen. Alfamart menggunakan televisi sebagai salah satu media yang 
digunakan untuk mempromosikan program-program yang dibuatnya.  
Indikator iklan televisi menurut Sundarapandiyan et al., (2015: 198) yaitu: 
1. Attention (perhatian) terhadap tayangan iklan.  
2. Interest (ketertarikan) pada visualisasi. 
3. Conviction (keyakinan) terhadap isi pesan iklan. 
 
3.7.3. Iklan Online 
Iklan online adalah periklanan yang memanfaatkan media internet guna 
mencapai tujuan menciptakan kesadaran merek di benak konsumen pengguna 
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media internet (Bimantoro & Anita, 2011: 8). Media iklan yang baru-baru ini 
populer adalah internet. Kini iklan internet telah menjadi sangat kompleks dan 
semakin canggih. Alfamart di sini menggunakan website dan line untuk 
mengiklankan produknya secara online.  
Indikator iklan online menurut Busen (2014: 102) yaitu: 
1. Daya tarik iklan online 
2. Format periklanan 
3. Promotion 
4. Kesesuaian informasi 
 
3.7.4. Iklan Cetak 
Iklan cetak adalah iklan yang penyebarannya dilakukan melalui media 
cetak. Media cetak adalah suatu media yang statis dan mengutamakan pesan-
pesan visual (Rhenald Kasali, 1995: 99). Dalam penelitian ini, media cetak yang 
digunakan alfamart sebagai media periklanan yang dibatasi pada brosur dan 
pamflet.  
Indikator iklan cetak menurut Karadeniz (2013: 6) diantaranya: 
1. A visual element (picture) 
2. A language (words) 
3. Brand name (the merchandise) 
 
3.8. Teknik Analisis Data 
Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian adalah dengan 
menggunakan analisis regresi berganda. 
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3.8.1 Uji Validitas dan Reliabilitas 
Sebelum penelitian dilakukan, perlu dilakukan pengujian terhadap validitas 
dan reliabilitas terhadap daftar pertanyaan yang digunakan. Pengujian validitas 
dan reliabilitas ini dimaksudkan agar daftar pertanyaan yang digunakan untuk 
mendapatkan data penelitian memiliki tingkat validitas dan reliabilitas memnuhi 
batasan yang disyaratkan.  
1. Uji Validitas 
Uji validitas convergent merupakan cara yang sering digunakan oleh 
peneliti. Validitas convergent berhubungan dengan prinsip bahwa pengukur-
pengukur dari suatu kelompok seharusnya berkorelasi tinggi. Analisis faktor 
merupakan pendekatan yang digunakan untuk menguji validitas convergent 
dengan program IBM SPSS  (Latan dan Temalagi, 2013: 30). Instrumen kuesioner 
dinyatakan valid jika apabila rxy > rtabel dan apabila rxy < rtabeldikatakan item 
pernyataan tersebut tidak valid. (Arikunto, 2002:241).  
2. Uji Reliabilitas 
Uji ini menunjukkan akurat, ketepatan dan konsistensi kuesioner dalam 
mengukur variabel. Jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten 
atau stabil dari waktu ke waktu maka suatu kuesioner dapat dikatakan reliabel 
atau handal. Pengujian reliabilitas dilakukan hanya pada indikator-indikator 
konstruk yang telah melalui pengujian validitas dan dinyatakan valid. Program 
IBM SPSS 20.0 memberikan fasilitas untuk menguji reliabilitas yaitu dengan 
menggunakan uji statistik Cronbanch Alpha. Jika nila Cronbach Alpha > 0,70 
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maka suatu konstruk atau variabel dinyatakan reliabel, walaupun nilai 0,60 – 0,70 
masih dapat diterima (Latan dan Telamagi, 2013: 46). 
 
3.8.2. Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik terhadap model yang digunakan dalam penelitian 
dilakukan untuk menguji apakah model regresi tersebut baik atau tidak. Dalam 
penelitian ini, uji asumsi klasik yang digunakan adalah uji normalitas, uji 
multikolonieritas, uji heteroskesdatisitas dan uji autokorelasi. 
1. Uji Normalitas 
Uji asumsi klasik yang pertama adalah uji normalitas. Tujuan dari uji ini 
adalah untuk mengetahui apakah residual data dari model regresi linear memiliki 
distribusi normal ataukah tidak. Jika residual datanya berdistribusi normal maka 
model regresi tersebut dikatakan baik, namun jika residual data tidak terdistribusi 
normal maka kesimpulan statistik menjadi tidak valid atau bias. Untuk mendeteksi 
apakah residual data berdistribusi normal ataukah tidak maka penelitian ini 
menggunakan uji statistik One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test. Dalam uji ini 
data disimpulkan norma secara multivariate jika didapat nilai signifikansi > 0,05 
(Latan dan Temalagi, 2013: 56-57). 
2. Uji Multikolonieritas 
Multikolonier adalah adanya lebih dari satu hubungan linier yang sempurna. 
Dalam regresi berganda tidak boleh terjadi multikolonieritas karena koefisien 
regresi dan variabel bebas tidak dapat ditentukan dan standar errornya tidak 
terhingga (Suharyadi dan Purwanto, 2016: 248).  
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Ada beberapa teknik untuk mengenali multikolonieritas menurut Suharyadi 
dan Purwanto (2016: 248), namun dalam penelitian ini menggunakan nilai VIF 
(Variance Inflation Factor) ≥ 10 dan nilai Tolerance ≤ 0,10 yang berarti telah 
terjadi multikolonieritas yang serius di dalam model regresi.  
3. Uji Heteroskedastisitas 
Menurut Suharyadi dan Purwanto (2016: 248), heteroskedastisitas dilakukan 
untuk melihat nilai varian antara nilai Y, apakah sama atau heterogen. Data cross 
section yaitu data yang dihasilkan pada suatu waktu dengan banyak responden. 
Nilai varian antar pengamatan dapat bersifat homogen. Ada tiga kemungkinan, 
yaitu: 
a. Data yang bersifat cross section memungkinkan munculnya banyak variasi. 
b. Proses belajar, dengan bertambahnya ilmu dapat membuat varian lebih kecil. 
c. Data yang berjumlah banyak akan memperkecil varian. 
Menurut Ghozali (2013: 142-143), ada beberapa cara mendeteksi 
heteroskedastisitas, namun dalam penelitian ini menggunakan Uji Glejser. Uji 
Glejser mengusulkan untuk meregres nilai absolut residual terhadap variabel 
independen. Jika variabel independen signifikan secara statistik mempengaruhi 
variabel dependen, maka ada indikasi terjadi heteroskedastisitas. Jika probabilitas 
signifikansinya di atas tingkat kepercayaan 5%, maka dapat disimpulkan bahwa 
model regresi tidak mengandung adanya heteroskedastisitas.  
4. Uji Autokorelasi 
Menurut Suharyadi dan Purwanto (2016: 249), Autokorelasi merupakan 
korelasi antara anggota observasi yang disusun menurut urutan waktu. 
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Pendeteksian autokorelasi dapat dilakukan dengan metode grafik yang 
menghubungkan antara error (e) atau residu dengan waktu apabila terdapat 
hubungan yang sistematis (baik meningkat atau menurun), hal ini menunjukkan 
adanya autokorelasi dan uji Durbin-Watson (untuk menguji apakah ada 
autokorelasi negatif atau positif, maka nilai DW diperbandingkan dengan nilai 
dldan du yang diperoleh dari tabel Durbin-Watson pada taraf alfa, n dan k tertentu) 
(Suharyadi dan Purwanto, 2016: 249). 
Deteksi autokorelasi menurut Ghozali (2013) yaitu: 
- Jika 0< d < dL, maka tidak ada autokorelasi positif. 
- Jika dl ≤ d ≤ du, maka tidak ada autokorelasi positif. 
- Jika 4-dl < d < 4, maka tidak ada autokorelasi negatif. 
- Jika 4-du ≤ d ≤ 4-dl, maka tidak ada autokorelasi negatif. 
- Jika du < d < 4-du, maka tidak ada autokorelasi positif atau negatif. 
3.8.3.  Analisis Regresi Berganda 
Analisis regresi berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh antara dua 
atau lebih variabel independen dengan variabel dependen atau untuk 
membuktikan ada atau tidaknya hubungan fungsional antara dua buah variabel 
bebas (X) atau lebih dengan sebuah variabel terikat (Y) (Usman & Akbar, 
2009:241). 
Persamaan regresi linear berganda sebagai berikut: 
Y= a + b1X1+ b2X2 + b3X3 + e 
Keterangan: 
Y      =  Variabel dependen yaitu kesadaran merek. 
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X1, X2, X3 dan X4  = Variabel independen yaitu iklan televisi, iklan 
online dan iklan cetak.  
a      =   Konstanta (nilai Y apabila X1, X2…..Xn = 0) 
b        = Koefisien regresi (nilai peningkatan ataupun 
penurunan).  
e       = Variabel pengganggu. 
 
 
3.8.4 Uji Ketetapan Model, Koefisien Determinasi (R
2
) 
Koefisien determinasi (R
2
) merupakan ukuran untuk mengetahui kesesuaian 
atau ketepatan hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen 
dalam suatu persamaan regresi. Dengan kata lain, koefisien determinasi 
menunjukkan kemampuan variabel X yang merupakan variabel bebas, 
menerangkan atau menjelaskan variabel Y yang merupakan variabel terikat. 
Semakin besar nilai koefisien determinasi maka semakin baik kemampuan 
variabel X menerangkan atau menjelaskan variabel Y.  
Nilai koefisien determinasi lebih besar dari 0,5 menunjukkan variabel bebas 
dapat menjelaskan variabel terikat dengan baik atau kuat, sama dengan 0,5 
dikatakan sedang dan kurang dari 0,5 relatif kurang baik. Penyebab koefisien 
determinasi kurang dari 0,5 yaitu pemilihan variabel yang kurang tepat atau 
pengukuran yang tidak akurat (Suharyadi dan Purwanto, 2016: 233). 
Dalam penelitian ini menggunakan Adjusted R Square. Adjusted R Square 
adalah nilai R Square yang telah disesuaikan. Nilai ini selalu lebih kecil dari R 
Square dan angka ini bisa memiliki harga negatif. Menurut Santoso (2000) bahwa 
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regresi dengan lebih dari dua variabel bebas digunakan Adjusted R Square 
sebagai koefisien determinasi.  
 
3.8.5. Uji Signifikan Simultan (Uji F) 
Uji F dimaksudkan untuk melihat kemampuan menyeluruh dari variabel 
bebas (X1, X2, … Xn) dapat atau mampu menjelaskan tingkah laku atau 
keragaman variabel terikat (Y). Uji F juga dimaksudkan untuk mengetahui apakah 
semua variabel bebas memiliki koefisien regresi sama dengan nol (Suharyadi dan 
Purwanto, 2016: 241). 
Untuk melakukan pengujian ini, menurut Suharyadi dan Purwanto (2016: 
241-243) ada beberapa langkah, yaitu: 
1. Menyusun Hipotesis 
Hipotesis yang diuji adalah kemampuan variabel bebas menjelaskan tingkah 
laku variabel terikat, apabila variabel bebas tidak dapat mempengaruhi variabel 
terijat dapat dianggap nilai koefisien regresinya sama dengan nol sehingga 
berapapun nilai variabel terikat tidak akan berpengaruh terhadap variabel bebas.  
2. Menentukan daerah keputusan 
Penentuan daerah keputusan dilakukan dengan mencari nilai F. Derajat bebas 
pembilang pada kolom, derajat bebas penyebut pada baris dan taraf nyata perlu 
diketahui untuk mencari nilai F-tabel. Taraf nyata yang umumnya dipakai yaitu 
5%. 
3. Menentukan nilai F-hitung 
4. Menentukan daerah keputusan 
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Menentukan wilayah H0 dan H1, serta membandingkan dengan nilai F-hitung 
untuk mengetahui apakah menerika H0 atau menerima H1. apabila nilai 
signifikansi < 0,05 dan jika nilai F-hitung > F-tabel maka model yang dibuat layak 
digunakan.  
5. Memutuskan hipotesis 
Kesimpulan dari diterimanya H1 adalah nilai koefisien regresi tidak sama 
dengan nol, dengan demikian variabel bebas dapat menerangkan variabel terikat. 
Atau dengan kata lain, variabel bebas secara bersama-sama berpengaruh nyata 
terhadap variabel terikatnya.  
 
3.8.6. Uji Signifikansi Parameter Individu (Uji t) 
Menurut Suharyadi dan Purwanto (2016: 244-245), uji t digunakan untuk 
mengetahui apakah suatu variabel secara parsial berpengaruh nyata atau tidak. 
Untuk melakukan uji t ada beberapa langkah, yaitu: 
1. Menentukan hipotesis 
Variabel bebas berpengaruh tidak nyata apabila nilai koefisiennya sama 
dengan nol, sedangkan variabel bebas akan berpengaruh nyata apabila nilai 
koefisiennya tidak sama dengan nol. 
2. Menentukan daerah kritis 
Daerah kritis ditentukan oleh nilai t-tabel dengan derajat bebas n – k, dan 
taraf nyata alfa. 
3. Menentukan nilai t-hitung 
4. Menentukan daerah keputusan 
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Daerah keputusan untuk menerima H0 atau menolah H1 dengan derajat bebas 
7 dan taraf nyata 5% untuk uji dua arah. Apabila t-hitung > t-tabel atau nilai 
signifikansinya < 0,05 maka variabel bebas (X) berpengaruh terhadap variabel 
terikat (Y). 
5. Menentukan hipotesis 
Pada output hasil regresi sudah tercantum secara otomatis nilai t-hitung, yang 
diperlukan adalah nilai t-tabel sesuai dengan derajat bebas dan taraf nyatanya. 
Suatu variabel akan berpengaruh nyata apabila nilai t-hitung lebih besar dari t-
tabel atau lebih kecil dari negatif t-tabel.  
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
Responden dalam penelitian ini adalah pengunjung minimarket alfamart 
baik pria maupun wanita. Penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan 
kuisoner.Pada penelitian ini, kuisoner disebarkan di Surakarta. Penyebaran 
kuisoner dilakukan selama satu bulan, yakni 12 Juni 2017 sampai 16 Juni 2017. 
 Pada penelitian ini diambil sampel sebanyak 100 responden. Metode 
analisis data yang digunakan adalah Regresi Berganda. Pengambilan sampel 
menggunakan Purposive Sampling.  
4.1.1. Profil Alfamart 
Alfamart adalah jaringan toko swalayan yang memiliki banyak cabang 
di Indonesia. Gerai ini umumnya menjual berbagai produk makanan, minuman 
dan barang kebutuhan hidup lainnya. Lebih dari 200 produk makanan dan barang 
kebutuhan hidup lainnya tersedia dengan harga bersaing, memenuhi kebutuhan 
konsumen sehari-hari. Dengan trademark Alfa, yang kini sahamnya dimiliki oleh 
PT. Sumber Alfaria Trijaya. Saat ini Alfamart sudah memiliki lebih dari 1000 
gerai di Indonesia (Wikipedia, 2017, Alfamart, 14 Mei 2017). 
Alfamart menggunakan media cetak atau media elektronik sebagai sarana 
komunikasi khususnya untuk program-program promosi. Alfamart juga 
menggunakan mailer dan media luar ruang serta melalui beberapa sponsorship 
event. Selain itu, gerai minimarket Alfamart tersedia banner, flyer dan papan 
petunjuk yang memberikan informasi mengenai promosi. Ketersediaan pamflet 
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dan catalog yang berisikan informasi mengenai daftar produk yang sedang 
promosi dan discount. Catalog dan pamflet secara regular dievaluasi untuk 
memperkirakan tingkat efektivitasnya serta relevansi konsep dan sisinya terhadap 
situasi pasar dan tren konsumen yang sedang berlangsung. Setiap bulannya 
Alfamart menggelar program product of the month yaitu pemilihan tiga produk 
tertentu yang dijadikan mascot setiap bulannya. Program sales promotion dengan 
tema “kejutan belanja gratis”, bagi konsumen yang beruntung dan berbelanja 
dengan nominal tertentu akan mendapatkan kejutan hadiah uang pada saat 
transaksi. 
4.1.2. Program Alfamart 
Untuk membantu memudahkan berbagai aktivitas sehari-hari Alfamart 
menyediakan berbagai program, diantaranya program diskon produk, program 
beli tiket di Alfamart dan program khusus member.  
1. Iklan televisi 
 
Alfamart melakukan pengiklanan terhadap program yang dibuatnya melalui 
media televisi yang disiarkan di stasiun TV Indonesia. Program yang dilakukan 
alfamart pada iklan televisi contohnya Promo PakRahmat (Paket Ramadhan 
Hemat) periode 1-15 Juni 2017 dan Disney Dream Big Princess Alfamart.  
2. Iklan Online 
Untuk membantu di tanggal tua, Alfamart memberikan promo LINE JSM 
Edisi Spesial di tanggal 24 Februari untuk para pengguna LINE. Promo belanja 
hemat minyak goreng seharga 19.900 ini hanya berlaku satu hari. Untuk 
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mendapatkan kode promo, pengguna cukup mengirim pesan “JSMLINE” ke 
LINE Indonesia Official Account. 
Selain itu, terinspirasi dari kisah nyata, LINE dan Alfamart serta Mie Sedaap 
turut menghadirkan #PenyelamatTanggalTua, promo penukaran dua bungkus Mie 
Sedaap seharga Rp 100 melalui Official Account Alfamart. “Program ini akan 
berlangsung dari tanggal 20 Februari sampai 19 Maret 2017. Untuk mendapatkan 
promo ini, konsumen cukup mengunduh aplikasi LINE, lalu meng-add Alfamart 
Official Account dan pengguna akan mendapatkan voucher yang dapat ditukarkan 
untuk tebus murah dua bungkus Mie Sedaap seharga 100 rupiah di Alfamart. 
3. Iklan Cetak 
Pada media cetak Alfamart melakukan program dengan promo hematku 
(dengan kartu AKU Ponta Alfamart), promo member (bonus poin ponta khusus 
member) dan program sahabat (rumah albi dan voucher Rafathar).  
4.2. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1. Hasil Analisis Deskriptif 
Berdasarkan penyebaran instrumen penelitian pada pegunjung alfamart di 
Surakarta, sampel data yang diperoleh serta diolah mempunyai beberapa 
karakteristik berdasarkan jenis kelamin dan usia. Frekuensi maupun presentase 
berbagai karakterisitik tersebut dapat diperlihatkan melalui tabel 4.1 sebagai 
berikut: 
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Tabel 4.1 
Karakteristik Responden 
No Karakteristik Responden Frekuensi Presentase 
1 Jenis Kelamin: 
 
a. Laki-Laki 
b. Perempuan 
 
 
28 
72 
 
 
28% 
72% 
2 Usia: 
a. 17 Tahun   
b. 18 Tahun   
c. 19 Tahun  
d. 20 Tahun 
e. 21 Tahun 
f. 22 Tahun 
g. 23 Tahun 
h. 24 Tahun 
i. 25 Tahun 
j. 26 Tahun 
k. 27 Tahun 
l. 28 Tahun 
m. 29 Tahun 
n. 30 Tahun 
o. 32 Tahun 
p. 33 Tahun 
q. 35 Tahun 
r. 36 Tahun 
s. 38 Tahun 
t. 40 Tahun 
 
15 
16 
5 
3 
6 
11 
5 
6 
4 
4 
5 
3 
3 
3 
1 
1 
2 
1 
4 
2 
 
15% 
16% 
5% 
3% 
6% 
11% 
5% 
6% 
4% 
4% 
5% 
3% 
3% 
3% 
1% 
1% 
2% 
1% 
4% 
2% 
Sumber : Data diolah (2017) 
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Berdasarkan tabel 4.1 di atas deskriptif data hasil penelitian dilihat dari 
jenis kelamin dapat dilihat bahwa pengunjung Alfamart di Kadipiro, Surakarta 
didominasi oleh perempuan yakni sebanyak 72 reponden atau 72%. Sedangkan 
pengunjung Alfamart di Kadipiro, Surakartayang laki-laki hanya sebanyak 28 
responden atau 28%.   
Sedangkan berdasarkan usia pengunjung Alfamart di Kadipiro, Surakarta 
diketahui bahwa usia 32,33 dan 36 tahun sebanyak 1 responden atau 1%,  usia 35 
dan 40 tahun tahun sebanyak 2 responden atau 2%, usia 20,28,29 dan 30 tahun 
sebanyak 3 responden atau 3%, usia 25,26 dan 38 tahun sebanyak 4 reponden atau 
4%, usia 19,23 dan 27 tahun sebanyak 5 responden atau 5%, usia 21 dan 24 tahun 
sebanyak 6 responden atau 6%, usia 22 tahun sebanyak 11 responden atau 11%, 
usia 17 tahun sebanyak 15 responden atau 15% dan usia 18 tahun sebanyak 16 
responden atau 16%. 
4.2.2. Uji Instrumen 
1. Uji Validitas 
Uji validitas bertujuan untuk mengukur kesahihan sebuah kuisoner. 
Sebuah kuisoner dikatakan valid atau sah jika pertanyaan pada kuisoner dapat 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisoner tersebut (Ghozali, 
2013:52). 
Menurut Arikunto, (2002: 241), apabila rxy > rtabel  dikatakan item 
pernyataan tersebut valid dan apabila rxy< rtabel dikatakan item pernytaan tersebut 
tidak valid.  
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Tabel 4.2. 
Hasil Uji Validitas Iklan Televisi 
No Butir Pernyataan Rhitung rtabel Keterangan  
1 IT1 0,621 0,195 Valid 
2 IT2 0,584 0,195 Valid 
3 IT3 0,738 0,195 Valid 
   Sumber : Data diolah (2017) 
Tabel 4.2 diatas menunjukkan bahwa semua butir pernyataan variabel 
iklan televisi dinyatakan valid (lebih besar dari rtabel), hal ini dibuktikan dengan 
diperolehnya nilai koefisien korelasi (rhitung) > 0,195. Nilai 0,195 diperoleh dari 
nilai rtabel dengan N=100. 
Tabel 4.3. 
Hasil Uji Validitas Iklan Online 
No Butir Pernyataan Rhitung rtabel Keterangan  
1 IO1 0,647 0,195 Valid 
2 IO2 0,539 0,195 Valid 
3 IO3 0,646 0,195 Valid 
4 IO4 0,575 0,195 Valid  
5 IO5 0,646 0,195 Valid 
6 IO6 0,623 0,195 Valid 
7 IO7 0,513 0,195 Valid 
   Sumber : Data diolah (2017) 
Tabel 4.3 diatas menunjukkan bahwa semua butir pernyataan variabel 
iklan online dinyatakan valid (lebih besar dari rtabel), hal ini dibuktikan dengan 
diperolehnya nilai koefisien korelasi (rhitung) > 0,195. Nilai 0,195 diperoleh dari 
nilai rtabel dengan N=100. 
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Tabel 4.4. 
Hasil Uji Validitas Iklan Cetak 
No Butir Pernyataan Rhitung rtabel Keterangan  
1 IC1 0,763 0,195 Valid 
2 IC2 0,631 0,195 Valid 
3 IC3 0,551 0,195 Valid 
4 IC4 0,655 0,195 Valid  
   Sumber : Data diolah (2017) 
Tabel 4.4 diatas menunjukkan bahwa semua butir pernyataan variabel 
iklan cetak dinyatakan valid (lebih besar dari rtabel), hal ini dibuktikan dengan 
diperolehnya nilai koefisien korelasi (rhitung) > 0,195. Nilai 0,195 diperoleh dari 
nilai rtabel dengan N=100. 
Tabel 4.5. 
Hasil Uji Validitas Kesadaran Merek 
No Butir Pernyataan Rhitung rtabel Keterangan  
1 KM1 0,612 0,195 Valid 
2 KM2 0,555 0,195 Valid 
3 KM3 0,381 0,195 Valid 
   Sumber : Data diolah (2017) 
Tabel 4.5 diatas menunjukkan bahwa semua butir pernyataan variabel 
kesadaran merek dinyatakan valid (lebih besar dari rtabel), hal ini dibuktikan 
dengan diperolehnya nilai koefisien korelasi (rhitung) > 0,195. Nilai 0,195 diperoleh 
dari nilai rtabel dengan N=100. 
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2. Uji Reliabilitas 
Uji Reliabilitas ini bertujuan untuk mengukur keandalan sebuah kuisoner 
yang merupakan indikator dari variabel ataupun konstruk. Suatu kuisoner 
dinyatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan 
adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2013:47-48).  
Menurut Latan dan Temalagi ( 2013: 46) suatu kontruk atau variabel 
dinyatakan reliabel jika menghasilkan nilai Cronbach Alpha > 0.70, namun jika 
nilai 0.60 – 0.70 masih dapat diterima.  
Tabel 4.6. 
Hasil Uji Reliabilitas masing-masing variabel 
Variabel Cronbach Alpha Kriteria Status 
Iklan Televisi 0.798 < 0.60 reliabilitas baik 
Iklan Online 0.844 < 0.60 reliabilitas baik 
Iklan Cetak 0.822 < 0.60 reliabilitas baik 
Kesadaran Merek 0.689 < 0.60 reliabilitas baik 
  Sumber: Data diolah (2017) 
 
Tabel 4.6 menunjukkan bahwa nilai koefisien Alpha Cronbachpada 
masing-masing variabel memiliki nilai < 0.60 dan satu variabel memiliki nilai 
koefisien Alpha Cronbach antara 0.60-0.70. Nilai koefisien Alpha Cronbachuntuk 
variabel iklan televisi, iklan online, iklan cetak dan kesadaran merekberturut-turut 
adalah sebesar 0.798; 0.844; 0.822 dan 0.689 memiliki nilai reliabilitas yang baik. 
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4.2.3. Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal (Ghozali, 
2013:160). Untuk mendeteksi normalitas data dilakukan dengan uji Kolmogorov-
Smirnov. 
Dalam uji ini disimpulkan data terdistribusi normal secara multivariate, 
jika di dapat nilai signifikasi > 0.05 ( Latan dan Temalagi, 2013:57). 
Tabel 4.7. 
Hasil Uji Normalitas 
Model Z Probability (p) Kriteria Kesimpulan 
Unstandardized 
Residual 
0.925 0.359 P > α 
(0.05) 
Data 
berdistribusi 
normal 
Sumber: Data diolah (2017). 
Besarnya nilai Kolmogorov-Smirnov adalah 0.925 dan siginifikan pada 
0.359 (p-value = 0.359 > α = 0.05) yang berati uji Kolmogorov-Smirnov tidak 
signifikan, maka dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel penelitian mempunyai 
sebaran data berdistribusi normal. 
2. Uji Multikolonieritas 
Uji Multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen).  Model regresi yang 
baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independen. Jika variabel 
independen saling berkorelasi, maka variabel-veriabel ini tidak ortogonal. 
Variabel ortogonal adalah variabel independen yang nilai korelasi antar sesama 
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variabel independen sama dengan nol. Model regresi yang baik adlah yang bebas 
dari multikolonieritas. 
Cara untuk mendeteksi adanya multikolinearitas dilakukan dengan cara 
meregresikan model analisis dan melakukan uji korelasi antar variabel independen 
dengan menggunakan variance inflation factor (VIF) dan nilai tolerance. Apabila 
nilai tolerance lebih besar dari 0.10 atau sama dengan nilai VIF kurang dari 10 
maka tidak terdapat multikolinearitas dalam penelitian. Sebaliknya, apabila nilai 
tolerance kurang dari 0.1 dan nilai VIF lebih besar dari 10 maka terdapat 
multikolinearitas (Ghozali, 2013:105). 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Multikolonieritas 
Variabel Tolerance VIF Kesimpulan 
Iklan Televisi 0.600 1.666 Tidak ada masalah 
multikolonieritas 
Iklan Online 0.721 1.387 Tidak ada masalah 
multikolonieritas 
Iklan Cetak 0.563 1.775 Tidak ada masalah 
multikolonieritas 
Sumber:Data diolah (2017). 
 Berdasarkan tabel 4.8 diatas diketahui bahwa hasil perhitungan nilai 
Tolerance pada masing-masing variabel lebih besar dari 0.10, sedangkan nilai 
Varians Inflation Factor VIF lebih kecil dari 10. Dari hasil uji yang dilakukan, 
maka dapat diambil kesimpulan bahwa model regresi dalam penelitian ini tidak 
ada masalah multikolonieritas, berati antar variabel independen tidak saling 
berkorelasi sempurna.. 
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3. Uji Autokorelasi 
Uji autokorelasi bertujuan menguji apakah dalam model regresi linier 
korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan 
pengganggu pada periode t-1 (sebelumnya). Jika terjadi korelasi maka dinamakan 
ada problem autokorelasi.  Autokorelasi muncul karena observasi yang berurutan 
sepanjang waktu berkaitan satu sama lainnya. Model regresi yang baik adalah 
regresi yang bebas dari autokorelasi. Cara untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
autokorelasi adalah dengan menggunakan Uji Durbin – Watson (DW test). Uji 
Durbin – Watson (DW test) hanya digunakan untuk autokorelasi tingkat satu dan 
mensyaratkan adanya intercept (konstanta) dalam model regresi dan tidak ada 
variabel lag diantara variabel independen (Ghozali, 2013:110).  
Tabel 4.9 
Hasil Uji Autokorelasi 
 Variabel  D-W Kriteria Kesimpulan 
Iklan Televisi 
Iklan Online 
Iklan Cetak 
 
1.818                du<d<4-du           Tidak ada masalah                     
                                                                        autokorelasi 
 
 
Sumber: Data diolah,2017 
 
Nilai DW sebesar 1.881, nilai ini akan dibandingkan dengan nilai tabel 
dengan menggunakan nilai signifikan 5%, jumlah sampel 100 (n) dan jumlah 
variabel independen 3 (k=3), maka didapatkan nilai dL = 1.613 dan dU = 1.736 
(pada Tabel Durbin Watson). Oleh karena itu nilai DW 1.818 lebih besar dari 
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batas atas (dU) 1.736 dan kurang dari 4 – 1.736  (4- dU), maka dapat disimpulkan 
bahwa kita tidak bisa menolak H0 yang menyatakan bahwa tidak ada autokorelasi 
positif atau negatif (lihat tabel keputusan) atau dapat disimpulakan tidak terdapat 
autokorelasi. 
4. Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang 
lain. Jika variance dari residual satu pengamatan  ke pengamatan lain tetap, maka 
disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heterokedastisitas.  Model 
regresi yangg baik adalah yang homoskedatisitas atau tidak terjadi 
heterokedastisitas.  
Cara untuk mendeteksi gejala heteroskedastisitas diuji dengan metode uji 
Glejser dengan cara menyusun regresi antara nilai absolut residual dengan 
variabel independen. Jika variabel independen signifikan secara statistik 
mempengaruhi variabel dependen, maka ada indikasi terjadi heteroskedatisitas 
(Ghozali, 2013:142). Jika probabilitas signifikasinya diatas tingkat kepercayaan 
5%, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak mengandung adanya 
heteroskedastisitas (Ghozali, 2013: 143).  
Tabel 4.10 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
Variabel thitung Probabilitas Keterangan 
Iklan Televisi -1.095 0.276 Tidak ada 
heterokedastisitas 
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Iklan Online 0.625 0.533 Tidak ada 
heterokedastisitas 
Iklan Cetak -0.413 0.680 Tidak ada 
heterokedastisitas 
Sumber : Data diolah (2017) 
Tabel 4.10 menunjukkan bahwa tidak ada satupun variabel independen 
yang signifikan secara statistik mempengaruhi variabel dependen. Hal ini terlihat 
dari probabilitas signifikansinya diatas tingkat kepercayaan 5%. Jadi dapat 
disimpulkan model regresi tidak mengandung adanya heterokedastisitas. 
4.2.4. Analisis Regresi Berganda 
Tabel 4.11 
Hasil Analisis Regresi Berganda 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 2,461 ,930  2,645 ,010 
Total IT ,149 ,073 ,162 2,035 ,045 
Total IO -,042 ,042 -,071 -,983 ,328 
Total IC ,569 ,064 ,723 8,817 ,000 
a. Dependent Variable: Total KM 
Sumber: data diolah, 2017 
Berdasarkan tabel 4.11 diatas persamaan regresi linier berganda dapat 
disusun sebagai berikut: 
 
Y = 2.461 + 0.149 iklan televisi - 0.042 iklan online + 0.569 iklan cetak + e 
 Berdasarkan persamaan regresi linier berganda dapat diinterprestasikan 
sebagai berikut: 
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1. Konstanta bernilai positif sebesar 2.461. Hal ini menunjukkan bahwa apabila 
variabel iklan televisi, iklan online dan iklan cetak dianggap konstan (0), 
maka kesadaran merek sebesar 2.461. 
2. Koefisien regresi variabel iklan televisi bernilai positif sebesar 0.149. Hal ini 
berati jika variabel iklan televise ditingkatkan 1 satuan maka akan 
meningkatkan kesadaran merek sebesar 0.149. 
3. Koefisien regersi variabel iklan online bernilai negatif sebesar -0.042. Hal ini 
berati jika variabel iklan online ditingkatkan 1 satuan maka akan menurunkan 
kesadaran merek sebesar 0.042.  
4. Koefisien regresi variabel iklan cetak bernilai positif sebesar 0.569. Hal ini 
berati jika variabel iklan cetak ditingkatkan 1 satuan maka akan meningkatkan 
kesadaran merek sebesar 0.569. 
 
4.2.5. Uji Ketetapan Model 
1. Uji Koefisien Determinasi 
   Koefisien determinasi menunjukkan suatu proporsi dalam varian yang 
dapat diterangkan oleh persamaan regresi terhadap variabel total. Nilai koefisien 
determinasi (R
2
) berkisar 0 sampai 1. Nilai R
2
 = 1 menunjukkan bahwa 100% 
total variasi diterangkan oleh variabel persamaan regresi atau variabel bebas yang 
mampu menerangkan variabel terikat sebesar 100%. Sebaliknya apabila nilai R
2 
= 
0 menunjukkan bahwa tidak ada total varians yang diterangkan oleh variabel 
bebas dari persamaan regresi (Suharyadi dan Purwanto, 2016: 233). 
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Tabel 4.12 
Hasil Uji Koefisien Determinasi 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,797
a
 ,636 ,625 1,400 
a. Predictors: (Constant), Total IC, Total IO, Total IT 
     Sumber : Data diolah (2017) 
Berdasarkan tabel 4.12 menunjukkan bahwa model summary besarnya 
Adjusted R
2 
adalah 0.625, hal ini berarti 62.5 % variabel kesadaran merek dapat 
dijelaskan oleh variasi dari ke tiga variabel Independen iklan televisi, iklan online 
dan iklan cetak. Sedangkan sisanya (100% - 62.5% = 37.5%) dijelaskan oleh 
sebab sebab yang lain diluar model.  
2. Uji Signifikan Simultan (Uji Statistik F) 
Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel 
independen atau bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh 
secara bersama-sama terhadap variabel dependen atau terikat. 
Tabel 4.13 
Hasil Uji Signifikan Simultan (Uji F) 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 328,743 3 109,581 55,892 ,000
b
 
Residual 188,217 96 1,961   
Total 516,960 99    
a. Dependent Variable: Total KM 
b. Predictors: (Constant), Total IC, Total IO, Total IT 
Sumber : Data diolah (2017) 
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Tabel 4.13 dari uji ANOVA atau F test didapat nilai F hitung sebesar 
55.892 dengan probabilitas 0.000. Karena  probabilitas jauh lebih kecil dari 0.05, 
maka model regresi dapat digunakan untuk mempediksi kesadaran merek atau 
dapat dikatakan bahwa iklan televisi, iklan online dan iklan cetak dapat digunakan 
untuk menjelaskan variabel kesadaran merek. 
3. Uji Signifikansi Parameter Individual (Uji Statistik t) 
Tabel 4.14 
Hasil Analisis Uji Signifikansi Parameter Individual 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 2,461 ,930  2,645 ,010 
Total IT ,149 ,073 ,162 2,035 ,045 
Total IO -,042 ,042 -,071 -,983 ,328 
Total IC ,569 ,064 ,723 8,817 ,000 
a. Dependent Variable: Total KM 
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017 
 
Menurut Suharyadi dan Purwanto (2016:244) uji statistik t digunakan 
untuk mengetahui apakah suatu variabel secara parsial berpengaruh nyata atau 
tidak. 
Berdasarkan tabel 4.14 dari ke tiga variabel independen yang dimasukkan 
kedalam model regresi variabel iklan online tidak signifikan hal ini dapat dilihat 
dari probabilitas signifikan 0.328 jauh diatas 0.05. Sedangkan iklan televisi dan 
iklan cetak  signifikan pada 0.05 berturut-turut sebesar 0.045 dan 0.000.  
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4.2.6. Pembahasan 
1. Iklan televisi berpengaruh signifikan terhadap kesadaran merek 
Hasil uji hipotesis menunjukan bahwa iklan televisi berpengaruh 
signifikan terhadap kesadaran merek. Hal ini ditunjukan dengan perolehan hasil 
uji t yaitu t hitung sebesar 2.035 dan nilai signifikansi 0.045 pada taraf signifikansi 
5% dimana 0.045 < 0.05. Hal ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan 
oleh Febriana et al., (2015) yang menunjukkan bahwa iklan televisi berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap kesadaran merek.  
Hal ini terjadi karena, jawaban responden terhadap pernyataaan kuesioner 
banyak yang menjawab pada poin 4 yang berarti setuju. Alfamart menyajikan 
informasi yang konsisten dan sesuai dengan iklan. Sehingga masyarakat percaya 
dengan apa yang diiklankan Alfamart di televisi. Selain itu, konsep gambar yang 
telah didesain serta pengaturan cahaya dan pewarnaan pada gambar di iklan 
televisi membuat masyarakat tertarik untuk melihat tayangannya. Inilah yang 
menyebabkan iklan televisi berpengaruh terhadap kesadaran merek dari 
pengunjung Alfamart di Kadipiro Surakarta.  
2. Iklan online tidak berpengaruh terhadap kesadaran merek 
Hasil uji hipotesis menunjukan bahwa iklan online tidak berpengaruh 
terhadap kesadaran merek. Hal ini ditunjukan dengan perolehan  hasil uji t yaitu t 
hitung  sebesar -0.983 dan  nilai signifikansi 0.328 pada taraf signifikansi 5% 
dimana 0.328 > 0.05. Hal ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Zohoori et al., (2013), yang menunjukkan bahwa online advertisement memiliki 
pengaruh yang signfikan terhadap brand awareness.  
54 
Hal ini dikarenakan jawaban responden dari pernyataan kuesioner “saya 
suka terhadap tampilan gambar iklan online alfamart di websitenya, saya percaya 
terhadap informasi yang disajikan di line alfamart dan informasi yang diberikan di 
website alfamart sesuai dengan apa yang saya butuhkan” banyak yang menjawab 
pada poin 2 yang berarti tidak setuju. Dalam artian mereka merasa bahwa 
tampilan gambar iklan di website alfamart tidak membuat mereka tertarik serta 
informasi yang disampaikan pada website tidak sesuai dengan apa yang mereka 
butuhkan.  
Kemudian mereka juga tidak sepenuhnya percaya terhadap informasi yang 
disampaikan pada line alfamart. Ini juga menunjukan bahwa pengunjung alfamart 
di Kadipiro, Surakarta tidak terlalu memperhatikan iklan online yang disampaikan 
alfamart pada website dan line. Sehingga hal inilah yang dapat menyebabkan 
iklan online alfamart tidak berpengaruh secara signifikan terhadap kesadaran 
merek dari para pengunjung alfamart di Kadipiro Surakarta. 
3. Iklan Cetak  berpengaruh signifikan terhadap kesadaran merek 
Hasil uji hipotesis menunjukan bahwa iklan cetak berpengaruh terhadap 
kesadaran merek. Hal ini ditunjukan dengan perolehan hasil uji t yaitu t hitung 
sebesar 8.817 dan nilai signifikansi 0.000 pada taraf signifikansi 5% dimana 0.000 
<  0.05. Hal ini sejalan dengan penelitian  penelitian Chattopadhayay et al., (2010) 
yang menunjukkan bahwa print advertisement berhubungan positif dengan brand 
awareness. Hal ini berati bahwa kegiatan promosi melalui iklan cetak 
berpengaruh signifikan terhadap kesadaran merek pengunjung alfamart. 
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Selain itu, jawaban responden terhadap pernyataan 1-4 dari kuesioner 
banyak yang menjawab pada poin 4 yang berarti setuju. Setiap bulannya Alfamart 
juga membuat brosur yang berisikan promo-promo yang akan berlangsung dan 
dibagikan ke rumah-rumah warga. Jadi masyarakat dapat mengetahui promo yang 
akan berlangsung tanpa harus berkunjung dulu ke Alfamart. Sehingga hal inilah 
yang menyebabkan iklan cetak berpengaruh secara signifikan terhadap kesadaran 
merek.  
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BAB V 
PENUTUP 
 
Pada bab ini diuraikan tentang hal-hal yang terkait dengan kesimpulan 
hasil penelitian, keterbatasan dan implikasi penelitian. Kesimpulan ini didasarkan 
pada hasil analisis data dan akan menjawab permasalahan yang telah dirumuskan 
sebelumnya sesuai dengan tujuan penelitian ini. Selain kesimpulan, akan 
disertakan implikasi yang diharapkan berguna bagi semua pihak yang 
berkepentingan. 
5.1. Kesimpulan  
Kesimpulan penelitian dimaksudkan mempermudah dalam pemahaman 
mengenai hasil penelitian. Berikut akan dipaparkan secara singkat mengenai hasil 
penelitian yakni: 
1. Iklan televisi berpengaruh terhadap kesadaran merek dengan nilai signifikansi 
0.045 yang berarti lebih kecil dari 0.05. Hal ini karena masyarakat banyak 
yang merasa yakin terhadap pesan yang disampaikan alfamart melalui media 
televisi. Iklan yang dibuat alfamart pada media televisi membuat masyarakat 
tertarik saat melihat tayangannya, dan karena jarangnya iklan membuat 
masyarakat penasaran dan menonton iklan hingga akhir sehingga ini dapat 
menyebabkan iklan televisi berpengaruh terhadap kesadaran merek dari 
pengunjung alfamart di Kadipiro  Surakarta. 
2. Iklan online tidak berpengaruh terhadap kesadaran merek karena nilai 
signifikansi 0.328 yang berarti lebih besar dari 0.05. Hal ini terjadi karena 
masyarakat di Kadipiro Surakarta tidak terlalu memperdulikan apa yang 
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diiklankan alfamart melalui website maupun line. Terkadang informasi yang 
muncul mereka alihkan karena tidak suka membaca tayangan yang berisi 
iklan-iklan. Sehingga ini yang menyebabkan iklan online alfamart tidak 
berpengaruh terhadap kesadaran merek pada pengunjung alfamart di Kadipiro 
Surakarta. 
3. Iklan cetak berpengaruh signifikan terhadap kesadaran merek dengan nilai 
signifikansi 0.000 yang berarti lebih kecil dari 0.05. Hal ini karena Alfamart 
banyak mengiklankan program-program yang dibuatnya dan disebarkan 
melalui brosur maupun di pasang pada pamflet Alfamart. Brosur biasanya 
disebarluaskan di rumah-rumah masyarakat sekitar sehingga masyarakat 
tanpa datang ke Alfamart dapat mengetahui informasi promo atau diskon 
melalui brosur tersebut.  
 
5.2. Keterbatasan Penelitian 
 
1. Dikarenakan keterbatasan waktu sehingga dalam penelitianini peneliti hanya 
mengambil tiga variabel bebas dalam meneliti faktoruntuk melihat 
pengaruhnya terhadap kesadaran merekyang hanya dilakukanpada pengunjung 
alfamart oleh masyarakat Kadipiro, Surakarta. 
2. Sampel yang diambil dalam penelitian ini sebanyak 100 
responden.Dimungkinkan sampel ini belum mempresentasikan kondisi 
populasi pada pengunjung alfamart masyarakat Kadipiro, Surakarta. 
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3. Dalam studi ini ada beberapa temuan yang memerlukan studi lanjutanyaitu 
hubungan yang tidak signifikan. Hal ini masih memerlukan studilanjutan untuk 
menjelaskan faktor-faktor yang menjadi penyebabnya. 
 
5.3. Implikasi dan Saran 
 
1. Bagi Penelitian Selanjutnya 
Bagi peneliti yang akan datang, penulis menyarankan untuk: 
Mengembangkan penelitian  mengenai variabel bebas lain yang akan 
diteliti dalam melihat pengaruhnya terhadap kesadaran merekdan dapat 
memperluas daerah yang diteliti sehingga hasil yang dicapai lebih optimal. 
Melakukan penelitian dengan sampel yang lebih besar yang dapat 
mewakili populasi, sehingga akan lebih menambah konsistensi hasil penelitian ini. 
Penelitian selanjutnya sebaiknya menggunakan variabel-variabel lain 
diluar model penelitian ini. Sehingga dapat memberikan penjelasan mengenai 
teori tentang faktor-faktor yang mempengaruhi kesadaran merek. Serta alangkah 
lebih baiknya peneliti selanjutnya meneliti mengenai efektivitas iklan dalam 
menumbuhkan kesadaran merek. 
2. Bagi Perusahaan 
Studi ini diharapkan dapat memberikan pemahaman pada minimarket 
Alfamart terhadap upaya-upaya dalam meningkatkan kesadaran merek melalui 
pemilihan media iklan yang efektif yang dapat menciptakan sikap positif terhadap 
kesadaran merek pada perusahaan.  
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Lampiran 2 Kuesioner Penelitian 
 
KUESIONER PENELITIAN 
I. IDENTITAS RESPONDEN 
 
1. Alamat  : 
2. Usia  : 
 
II. PETUNJUK PENGISIAN 
 
1. Mohon memberi tanda centang (√ ) pada jawaban yang Anda anggap paling 
sesuai dan mohon mengisi bagian yang membutuhkan jawaban tertulis. 
2. Keterangan Alternatif jawaban dan skor: 
a. STS : Sangat Tidak Setuju (1) 
b. TS : Tidak Setuju (2) 
c. N : Netral (3) 
d. S : Setuju (4) 
e. SS : Sangat Setuju (5) 
 
III. PERTANYAAN 
 
1. Apakah Anda pernah melihat iklan Alfamart di TV? ………. 
2. Apakah Anda pernah melihat iklan Alfamart di website? ………. 
3. Apakah Anda pernah melihat iklan Alfamart di line? ………. 
4. Apakah Anda pernah melihat iklan Alfamart di brosur? ………. 
5. Apakah Anda pernah melihat iklan Alfamart di pamflet? ………. 
 
A. KESADARAN MEREK (Y) 
No  Pernyataan STS TS N S SS 
1 Alfamart merupakan minimarket yang 
sudah terkenal 
     
2 Logo alfamart mudah untuk diingat      
3 Bila saya akan ke minimarket, maka yang 
teringat pertama kali adalah alfamart 
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B. IKLAN TELEVISI (X1) 
No  Pernyataan STS TS N S SS 
1 Iklan alfamart di televisi menyajikan 
informasi yang konsisten 
     
2 Setiap ada iklan alfamart yang tayang di 
televisi, saya selalu melihat dan 
memperhatikan hingga iklan berakhir 
     
3 Konsep gambar dan pewarnaan pada 
produk alfamart yang disajikan pada 
tayangan iklan di televisi membuat saya 
tertarik 
     
 
C. IKLAN ONLINE (X2) 
No  Pernyataan STS TS N S SS 
1 Saya suka terhadap tampilan gambar iklan 
online alfamart di websitenya 
     
2 Saya percaya terhadap informasi yang 
disampaikan di website alfamart 
     
3 Tampilan gambar iklan online alfamart di 
line membuat saya tertarik 
     
4 Saya percaya terhadap informasi yang 
disajikan di line alfamart 
     
5 Promosi dan diskon yang disajikan oleh 
Alfamart membuat saya tertarik belanja di 
Alfamart 
     
6 Informasi yang diberikan di website 
alfamart sesuai dengan apa yang saya 
butuhkan 
     
7 Format periklanan yang dibuat alfamart 
lengkap dan mudah dimengerti 
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D. IKLAN CETAK (X3) 
No  Pernyataan STS TS N S SS 
1 Tampilan gambar produk pada brosur 
alfamart membuat saya tertarik 
     
2 Tampilan gambar produk yang ada di 
pamflet alfamart membuat saya tertarik 
     
3 Bahasa yang digunakan untuk 
mempromosikan produk alfamart mudah 
untuk dimengerti 
     
4 Logo alfamart pada iklan cetak mudah 
untuk diingat 
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Lampiran 3 Tabulasi Hasil Penelitian 
Responden IT1 IT2 IT3 IO1 IO2 IO3 IO4 IO5 IO6 IO7 IC1 IC2 IC3 IC4 KM1 KM2 KM3 
1 2 3 2 4 2 3 3 4 3 4 3 4 4 3 3 3 2 
2 3 4 3 3 3 3 2 3 4 4 3 4 3 3 3 4 3 
3 4 3 3 3 4 3 2 4 3 2 4 3 2 3 3 4 2 
4 2 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 3 2 
5 4 4 3 3 4 2 3 4 3 2 3 3 2 3 3 4 2 
6 4 4 3 3 4 3 2 3 2 4 3 2 3 2 3 4 3 
7 4 3 4 3 3 2 3 2 4 2 3 2 4 3 4 3 3 
8 3 4 3 3 4 3 4 4 4 3 3 3 3 4 3 4 3 
9 4 4 3 3 2 3 4 2 3 4 3 2 3 4 4 3 2 
10 3 4 3 3 4 4 4 3 3 2 3 3 2 3 3 4 3 
11 4 3 3 3 4 4 3 3 2 2 3 2 4 3 2 3 4 
12 4 3 2 3 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 
13 2 2 3 3 4 3 2 3 2 4 4 4 3 2 4 4 2 
14 4 3 4 4 4 4 3 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 
15 3 2 3 3 3 4 4 4 3 4 3 3 5 4 5 4 2 
16 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 3 
17 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 
18 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 
19 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 
20 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 5 4 4 
21 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 5 5 5 
22 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 3 3 4 4 4 
23 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
24 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
25 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 
26 3 3 3 4 4 4 4 3 2 3 4 4 4 3 5 4 3 
27 2 2 3 4 3 4 3 4 4 5 4 4 3 5 4 2 4 
28 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 2 
29 2 2 2 3 2 2 3 2 2 2 3 2 3 3 3 4 2 
30 4 4 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 
31 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 4 3 4 3 4 4 3 
32 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 3 4 5 3 3 4 
33 3 3 3 4 3 4 3 5 4 3 3 3 3 3 4 4 3 
34 3 5 4 3 4 3 4 3 2 3 4 3 3 3 4 3 4 
35 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 4 
36 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 
37 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 2 4 3 4 3 3 
38 3 3 3 3 4 4 4 5 4 5 4 5 5 3 5 4 3 
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39 2 2 2 4 4 4 4 5 5 5 3 5 4 3 5 4 3 
40 3 3 4 4 3 3 4 4 4 5 5 4 4 5 3 3 3 
41 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 
42 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 
43 2 2 2 4 4 5 4 5 4 5 3 5 4 3 5 4 3 
44 2 2 2 4 4 4 4 5 5 5 3 5 4 3 5 4 3 
45 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 5 
46 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 
47 3 4 4 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 3 5 5 3 
48 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 
49 3 2 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 4 4 
50 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 5 4 3 
51 3 5 4 4 4 5 5 5 4 4 3 4 4 5 4 3 5 
52 1 1 1 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 
53 5 4 4 4 5 3 3 3 4 4 4 3 3 5 3 4 4 
54 1 4 3 3 5 4 5 3 4 3 4 4 3 5 3 2 4 
55 3 3 3 3 2 3 3 3 4 3 3 3 2 3 4 5 3 
56 3 3 2 3 2 3 3 3 3 4 3 3 2 3 4 2 2 
57 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 
58 2 3 2 4 4 3 3 3 3 4 2 2 2 2 2 1 2 
59 2 2 2 4 3 4 4 3 4 3 2 2 2 2 1 2 2 
60 3 2 1 4 3 3 3 3 4 3 1 2 3 1 1 2 2 
61 2 3 1 3 3 4 3 4 3 4 2 3 1 2 2 1 3 
62 1 2 1 3 3 4 3 3 3 3 1 3 1 2 1 2 1 
63 2 3 1 4 2 4 4 3 3 3 2 3 1 2 3 1 3 
64 2 3 3 3 5 3 3 3 4 4 2 3 3 2 4 2 3 
65 2 3 2 3 3 3 4 3 3 3 1 2 3 1 1 2 3 
66 2 3 1 3 3 4 4 4 4 3 1 2 3 3 2 3 2 
67 5 1 2 4 5 3 5 5 3 3 2 1 3 2 2 1 2 
68 1 3 2 4 3 4 3 3 3 4 2 2 3 1 1 3 2 
69 2 1 3 3 5 5 4 3 4 3 1 1 2 2 2 5 2 
70 3 1 2 3 5 5 3 4 3 4 1 3 3 3 2 2 3 
71 4 4 5 4 3 3 4 5 4 4 4 4 3 5 4 2 2 
72 4 3 3 3 3 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 
73 2 3 3 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 
74 3 2 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 
75 2 2 2 2 2 2 2 3 3 4 3 3 3 2 4 2 2 
76 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 
77 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 4 4 4 4 4 4 4 
78 2 3 2 3 2 3 2 4 3 3 3 3 3 1 4 3 2 
79 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3 
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80 5 4 4 3 4 4 4 5 4 5 4 3 4 4 4 4 3 
81 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 
82 4 3 4 4 4 3 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 3 
83 3 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 
84 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 
85 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 3 3 4 4 3 
86 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 
87 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 5 4 3 
88 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 3 
89 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 
90 3 3 3 3 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 3 
91 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 1 
92 4 3 3 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 
93 3 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 3 3 5 4 3 
94 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 
95 4 3 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 3 
96 4 3 4 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 5 5 3 
97 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 
98 3 3 3 1 1 3 3 2 3 3 3 3 3 3 4 4 2 
99 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 5 4 4 
100 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 
 
 
Responden 
Jenis 
Kelamin Usia 
1 Perempuan 17 tahun 
2 Perempuan 18 tahun 
3 Laki-laki 17 tahun 
4 Perempuan 17 tahun 
5 Perempuan 17 tahun  
6 Laki-laki 18 tahun 
7 Perempuan 17 tahun 
8 Laki-laki 18 tahun 
9 Perempuan 18 tahun 
10 Perempuan 19 tahun 
11 Laki-laki 20 tahun 
12 Laki-laki 23 tahun 
13 Perempuan 38 tahun 
14 Perempuan 21 tahun 
15 Perempuan 22 tahun 
16 Laki-laki 17 tahun 
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17 Perempuan 23 tahun 
18 Perempuan 30 tahun 
19 Perempuan 22 tahun 
20 Laki-laki 22 tahun 
21 Perempuan 22 tahun 
22 Perempuan 22 tahun 
23 Perempuan 22 tahun 
24 Perempuan 29 tahun 
25 Perempuan 21 tahun 
26 Perempuan 22 tahun 
27 Laki-laki 24 tahun 
28 Perempuan 18 tahun 
29 Perempuan 18 tahun 
30 Perempuan 17 tahun 
31 Perempuan 18 tahun 
32 Laki-laki 17 tahun 
33 Perempuan 18 tahun 
34 Perempuan 17 tahun 
35 Perempuan 18 tahun 
36 Perempuan 18 tahun 
37 Laki-laki 18 tahun 
38 Perempuan 18 tahun 
39 Perempuan 19 tahun 
40 Perempuan 19 tahun 
41 Perempuan 20 tahun 
42 Perempuan 21 tahun 
43 Perempuan 30 tahun 
44 Perempuan 28 tahun 
45 Perempuan 28 tahun 
46 Perempuan 35 tahun 
47 Perempuan 32 tahun 
48 Perempuan 36 tahun 
49 Perempuan 25 tahun 
50 Perempuan 26 tahun 
51 Laki-laki 19 tahun 
52 Perempuan 18 tahun 
53 Perempuan 24 tahun 
54 Laki-laki 18 tahun 
55 Perempuan 27 tahun 
56 Perempuan 28 tahun 
57 Perempuan 29 tahun 
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58 Perempuan 18 tahun 
59 Perempuan 17 tahun 
60 Laki-laki 17 tahun 
61 Laki-laki 19 tahun 
62 Perempuan 25 tahun 
63 Laki-laki 26 tahun 
64 Perempuan 17 tahun 
65 Laki-laki 17 tahun 
66 Laki-laki 25 tahun 
67 Laki-laki 18 tahun 
68 Laki-laki 24 tahun 
69 Perempuan 17 tahun 
70 Laki-laki 17 tahun 
71 Perempuan 22 tahun 
72 Perempuan 22 tahun 
73 Perempuan 40 tahun 
74 Perempuan 23 tahun 
75 Laki-laki 21 tahun 
76 Perempuan 23 tahun 
77 Perempuan 21 tahun 
78 Perempuan 21 tahun 
79 Perempuan 20 tahun 
80 Perempuan 23 tahun 
81 Perempuan 22 tahun 
82 Perempuan 24 tahun 
83 Perempuan 27 tahun 
84 Perempuan 26 tahun 
85 Perempuan 24 tahun 
86 Perempuan 24 tahun 
87 Laki-laki 38 tahun 
88 Laki-laki 35 tahun 
89 Laki-laki 27 tahun 
90 Laki-laki 27 tahun 
91 Perempuan 33 tahun 
92 Laki-laki 38 tahun 
93 Perempuan 27 tahun 
94 Perempuan 22 tahun 
95 Perempuan 29 tahun 
96 Perempuan 30 tahun 
97 Laki-laki 40 tahun 
98 Laki-laki 38 tahun 
73 
99 Perempuan 25 tahun 
100 Perempuan 26 tahun 
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Lampiran 4 Output Statistik Deskripsif 
 
Jenis Kelamin 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Laki-laki 28 28.0 28.0 28.0 
Perempuan 72 72.0 72.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
 
Usia 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
17 tahun 15 15.0 15.0 15.0 
18 tahun 16 16.0 16.0 31.0 
19 tahun 5 5.0 5.0 36.0 
20 tahun 3 3.0 3.0 39.0 
21 tahun 6 6.0 6.0 45.0 
22 tahun 11 11.0 11.0 56.0 
23 tahun 5 5.0 5.0 61.0 
24 tahun 6 6.0 6.0 67.0 
25 tahun 4 4.0 4.0 71.0 
26 tahun 4 4.0 4.0 75.0 
27 tahun 5 5.0 5.0 80.0 
28 tahun 3 3.0 3.0 83.0 
29 tahun 3 3.0 3.0 86.0 
30 tahun 3 3.0 3.0 89.0 
32 tahun 1 1.0 1.0 90.0 
33 tahun 1 1.0 1.0 91.0 
35 tahun 2 2.0 2.0 93.0 
36 tahun 1 1.0 1.0 94.0 
38 tahun 4 4.0 4.0 98.0 
40 tahun 2 2.0 2.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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Lampiran 5 Uji Validitas 
 
Hasil Uji Validitas Iklan Televisi 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
IT1 6,20 2,586 ,621 ,428 ,751 
IT2 6,24 2,851 ,584 ,373 ,788 
IT3 6,18 2,230 ,738 ,546 ,620 
 
Hasil Uji Validitas Iklan Online 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
IO1 21,26 11,588 ,647 ,427 ,814 
IO2 21,24 11,255 ,539 ,328 ,831 
IO3 21,22 11,042 ,646 ,459 ,812 
IO4 21,30 11,566 ,575 ,403 ,824 
IO5 21,14 11,011 ,646 ,463 ,812 
IO6 21,20 11,414 ,623 ,418 ,816 
IO7 21,14 11,819 ,513 ,365 ,833 
 
Hasil Uji Validitas Iklan Cetak 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
IC1 10,06 4,522 ,763 ,589 ,722 
IC2 10,04 5,089 ,631 ,422 ,786 
IC3 10,07 5,621 ,551 ,311 ,819 
IC4 10,12 4,895 ,655 ,466 ,775 
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Hasil Uji Validitas Kesadaran Merek 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
KM1 6,69 2,216 ,612 ,402 ,459 
KM2 6,91 2,568 ,555 ,364 ,543 
KM3 7,36 3,243 ,381 ,152 ,747 
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Lampiran 6 Hasil Uji Reliabilitas 
 
 
Hasil Uji Reliabilitas Iklan Televisi 
 
 
 
Hasil Uji Reliabilitas Iklan Online 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hasil Uji Reliabilitas Iklan Cetak 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Case Processing Summary                      
  N % 
 Cases 
Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,798 3 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,844 7 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,822 4 
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Hasil Uji Reliabilitas Kesadaran Merek 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,689 3 
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Lampiran 7 Hasil Uji Asumsi Klasik 
Hasil Uji Normalitas 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. Deviation 1,37883466 
Most Extreme Differences 
Absolute ,093 
Positive ,073 
Negative -,093 
Kolmogorov-Smirnov Z ,925 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,359 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
Hasil Uji Multikolonieritas 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 2,461 ,930  2,645 ,010   
Total IT ,149 ,073 ,162 2,035 ,045 ,600 1,666 
Total IO -,042 ,042 -,071 -,983 ,328 ,721 1,387 
Total IC ,569 ,064 ,723 8,817 ,000 ,563 1,775 
a. Dependent Variable: Total KM 
 
Hasil Uji Atutokorelasi 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 ,797
a
 ,636 ,625 1,400 1,818 
a. Predictors: (Constant), Total IC, Total IO, Total IT 
b. Dependent Variable: Total KM 
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Hasil uji Heterokedastisitas 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 1,460 ,482  3,031 ,003 
Total IT -,050 ,046 -,159 -1,095 ,276 
Total IO ,021 ,034 ,112 ,625 ,533 
Total IC -,023 ,055 -,072 -,413 ,680 
a. Dependent Variable: ABS_RES 
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Lampiran 8 Hasil Analisis Uji Regresi Berganda 
 
Variables Entered/Removed
a
 
Model Variables 
Entered 
Variables 
Removed 
Method 
1 
Total IC, Total 
IO, Total IT
b
 
. Enter 
a. Dependent Variable: Total KM 
b. All requested variables entered. 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,797
a
 ,636 ,625 1,400 
a. Predictors: (Constant), Total IC, Total IO, Total IT 
 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 328,743 3 109,581 55,892 ,000
b
 
Residual 188,217 96 1,961   
Total 516,960 99    
a. Dependent Variable: Total KM 
b. Predictors: (Constant), Total IC, Total IO, Total IT 
 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 2,461 ,930  2,645 ,010 
Total IT ,149 ,073 ,162 2,035 ,045 
Total IO -,042 ,042 -,071 -,983 ,328 
Total IC ,569 ,064 ,723 8,817 ,000 
a. Dependent Variable: Total KM 
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Lampiran 9 Bukti Iklan Alfamart 
1. Iklan Televisi 
 
 
2. Iklan Online 
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3. Iklan Cetak 
 
 
 
 
